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$n'anic of business environment nowadays has forced companies to deverop
'oi:'*ss 
performance, especialry product performance. Due to increase in product
and product development, product performonce wi, then arso increase. series
, 1o": by companies afecting product performance can be dor" iy way of\, of relationship with customers, where tiosi activities qre intended to support
pwformance- The high.quality of rerationship can be achieved only when there
STUDI MENGENAI ORTENTASI INOVASI,
PENGEMBANGAN PRODUK DAN EFEKTIFITAS




commitrnent and high trust of customers toward the sellers.
: Innovation, Product Development, promotion, product performcmce
Abstraksi
LUAN
Mntika lingkungan bisnis saat ini menuntut perusahaan untuk membangunr 
-hLmisnya, 
khususnya kinerja produk. semaiin meningkatuy; inovasi dan*tgot produk, maka kinerja produk akan semakin menin{kat puta. serongt oion
Frusahaan yang mempengaruhi kinerja produk aopot )iwrukan mersrui*y*: dengy pelanggan, dimana ieringkaran kegiatan ters;ebut untuk
y*d::::!:!. f:1,,:^ hubungan yang tingg hanya akan dapat terciptaEdqor komitrnen yang kuat dan kepercayaan yang tinggi dari pelanggan
7 ptjual.
: Inovasi, Pengembangan produk, promosi, Kinerja produk
r@a persepsi konsumen tentang suatu produk merupakan salah satu hal yang
Fmg bagi sebuah kesuksesan suatu produk yang dilempar ke pasar karenanra produk dapat berhasil dan bertahan lama seterah dilempar t" pur*. u;*k
rcbangkitkan persepsi konsumen mengenai suatu produk maka diperlukan
r )'ang baik dan terbuka dengan konsumen. Komunikasi yang baik dengan
diharapkan dapat membuat konsumen mengingat keberadaan produk tersebut
cgala atribut-atributnya dan ingin terus mengkonsumsi proa* tersebut. Di
r rebas saat ini, sudah tidak ada ragi batasan nyata antarnegara. Aliran produk
!&":rg dan jasa bisa ditemui konsumen di belahan dunia manapun. Meskipun
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dengan syarat bahwa barang dan jasa tersebut mampu memenangi persaingan
yang sangat terbuka ini.
Semakin beragamnya produk yang ditawarkan oleh perusahaan dewasa i
telah meningkatkan keinginan konsumen untuk mencoba berbagai ragam prod
ada. Bagi konsumen awam, membandingkan berbagai produk dengan nilai i
relatif tinggi tentunya tidak mudah. Kalau hanya dilihat nilai eksfiirsik
penampakan fisik atau firngsi dasar, akan sulit untuk melakukan justifikasi bahryr
sebuah produk tertentu bisa mencapai puluhan juta" ratusan atau bahkan miliarm
Karenanya diperlukan pembentukan persepsi terintegrasi bahwa produk yang di
mempunyai berbagai komponen yang bemilai tinggi. untuk menghasilkan nilai i
sebuah produk yang jauh lebih tinggi dari nilai ekstrinsiknya, perlu diopti
pendayagunium segenap kemampuan yang dimiliki untuk dapat menciptakan
yang berkualitas tinggi di mata konsumen
Perusahaan saat ini bukan hanya berhadapan dengan kondisi persainga;
semakin kompetitif, tetapi juga berhadapan dengan konsumen yang keingirrr
kebutuhannya selalu berubah-ubah. perusahaan dihadapkan pada kenyataan
konsumen, terutama middle up segment akan semakin smart,dengan banyaknya
dan informasi yang diterima mengenai suatu produk, konsumen akan semakin
informed danlebih empowered g/Iunadi,z00r,hal. l4). sehinggajika tidak puas,
akan mudah untuk berpindah ke competitor dengan nilu switching cost yang
rendah (Kaban, 2A02,hal.l8). Dengan adanya tuntutan tersebut, maka usaha
untuk dapat memahami perilaku konsumen merupakan konsekuensi logis yang
dilakukan dalam implementasi konsep pemasaran. pengetahuan dan informasi
xtms tentang konsumen merupakan saftma yang sangat berguna bagi manajemen
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. Karena dengan demikian,
akan semakin jeli melihatpeluang-peluang dalam pasar dan segera
Kesuksesan perusahaan akhimya akan bergantung pada bagaimana
itu merencanakan dan mengimplementasikan strategi-shateginya serta pada saar
sama bagaimana perusahaan mengevaluasi strategi yang diambil oleh para pesair
dalam instrumen yang sama. Hipotesis Bruce Henderson (dalam Ferdinand,
menggambarkan persaingan sebagai sebuah sistem hubungan (system of
dimana perusahaan hanya dapat eksis dan bertahan, bilamereka mempunyai
keunggulan unik (unique advanragesl dibandingkan dengan lawannya. Bila mereka
mempunyai keunggulan unik, maka pesaingnya dapat menggeser posisi stratej
dan karena itu semakin mirip profil stratejik sebuah perusahaan dibandingkan
pesaing terdekatnya, maka semakin keras persaingan pasar terjadi.
shategi bisnis yang dilakukan secara khusus berfokus pada kelanggengan
pemuasan pelanggan serta bekerja untuk mengantisipasi kebutuhan dan
hasil produk. Rangsangan yang ingin dibangkitkan dari penerapan strategi
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T :l"i* strategi dari altematif pilihan srrategi yang ada, hanya seterah
dan
ide-
r, berorientasi pada metode-metode daram menarik perhatian, pemeliharaan
pelanggan serta meningkatkan dan memanajemeni hubungan kepuasan dengann' Dengan kata lain, berupaya memperpanjang waktu hidup peranggan sebagaiyang bertransaksi- Hal tersebut dikarenakan semua perusahaan menginginkan
yang superior, baik jangka pendek maupun jangka panjang. periorma ini
nnya untuk mencapai sz*aran dan tuj'an yang terah ditentukan, serta untukdi misi yang dipilihnya berdasarkan visi yan! aimititinya.
lbbm memilih strategi, perusahaan akan dapat memutuskan untuk menggunakan
u4u strategl pemasaran. Demikian pula
efektifi tas promosi penjualan secara terus_menerus, perusahaan
@at mengantisipasi perubahan-perubahan yang terjadi merarui strategi-diaplikasikan- Dan dengan mekanisme tersebut diharapkan perusahaan
<an kineda pasarnya. Efektifitas progftrm pemasamn yang dilakukan
merupakan alternatif dari keunggulan kompetitif yang ai*ititi ot"r,
aset yang dapat meningkatkan kinerja pemasaran.
mutlak diperlukan karena kondisi persaingan daram berbagai bidanghi dapat dikatakan sudah sedemikian ketatnya. persaingan dalam merebutd rodulq merebut customer satisfaction dan bahkan customer loyatty
pokok yang wajib harus dilakukan perusahaan.
DASAR
tresaran
En pemasaran merupakal sebuah disiprin yang sangat luas dan stratejik,
rclevan pada organisasi bisnis yang bertuju an profit, tetapi juga ;;dahmis yang tidak berorientasi proft, tidak saja berbasis 
"tono-i., t"t pisial psikologis, tidak hanya beraspek mikro, tetapi juga bercakupan
pemasaftn merupakan sarah safu kegiatan strategi pokok perusahaan
peranan penting. Pemasaran dimulai sebelum produk ada dan terus
i produk tersebut dipasarkan dan dikonsumsi konsumen.
$UU MENGENAT oRrENTAsr rN 5T
SEBAGAT SEB.JAH srMTEGr uNruK MEruri.rcxeirnr,r ii*iilie ddi"_ I ",
Farida lndriani
Definisi pemasaran menurut AMA (American Marketing Association)
(Keefe, 2004): "Marketing is an organizational function and a set of processa
creating, communicating and deliveringvalue ta customers andfor managing
relationship inways that benefit the organization and its stakeholders ". Status
saat ini mengalami elevasi yaitu dari pelaksana menjadi perumus strategi.
pemasaran bukan suatu fungsi manajemen yang berdiri sendiri tetapi menjadi kqi
dalam proses organisasi keseiuruhan. Dengan demikian tanggungjawab pemasaran
hanya dipikul oleh eksekutif pemasaran, tetapi menjadi tanggungjawab semta
terlibat dalam proses bisnis. Fokus pemasaran yang tadinya dipusatkan pada
diperluas ke arah 'relationship 'yang memiliki cakrawala waktu yang panjang. D
setiap kegiatan pertukaran terdapat hubungan relasional (relationship) yanry.
menjadi hubungan interaktif dan terus menerus jika tercipta kepuasan, kepercayar
komitmeri.
i
Model konsepsi instrumen manaj emen pemasaran ini lebih lanjutjuga
bahwa perusahaan akan mengendalikan aktivitas pemasamnnya dengan
strategi-strategi produk, h*gu, promosi dan distribusi/penjualan untuk
kinerja pemasaranyang lebihbaik seperti porsi pasar (rz arket share) yang lebih besr
yang dominan, tingkat pertumbuhan volume penjualan yang tinggi, standingpawl
lebih kuat, profitabilitas yang lebih tinggi dan sejenisnya serta membangun
yang baik dengan pelanggan dan stakeholder yang dimilikinya.
Konsepsi Produk
Produk adalah sifat yang kompleks baik dapat diraba, dirasa, tidak dirabq
harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer
diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan @harmmesta, I
Berdasarkan tingkatannya (level), produk dibagi menjadi lima tingkatan yaitu :
L Produk inti,ymrg menawarkan manfaat atau kegunaan utama yang
pelanggan.
2. Produk generik,yangmencerminkan versi dasar (fungsional) dari suatu prodl.
j. Produk yang diharapkan, yaitu sekumpulan atribut dan kondisi yang
pelanggan pada saat membeli.
4. Produk tambahan, yaitu memberikan jasa dan manfaat tambahan
membedakan penawaran perusahaan dan penawaran perusahaan pesaing.
5. Produk potensial, yaitu segala tambahan dan transformasi pada produk
mungkin dilakukan di waktu yang akan datang.
Dalam perusahaan, produk merupakan elemen utama tawaran pasar
ofering). Perencanaan bauran pemasaran dimulai dengan merumuskan tawaran
memenuhi kebutuhan atau keinginan pelanggan sasaran. Pelanggan ini akan
tawaran tersebut berdasarkan tiga elemen dasar yaitu: keistimewaan dan mutu prodt,
bauran dan kualitas pelayanan, dan harga.
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sll 'x hidup produk merewati tahapan-tahapan introduction, growth, maturity dan
1}- ::1t 
konsumen,.penerimaan produk baru tergantung tipe konsumennyaEr' :ras inovato. earry majority, Iate majority dan laggard. produk fashionncae pakaian yang siklus hidup produknya dalam *urrtu singkat mencapai
ti:T . decline mengharuskan kehadiran produk baru yang inovatif. Menyatakan









Gambar I : Komponen Tawaran pasar
nemiliki umur yang terbatas
iia" a manusia yang berbeda dalam setiap tahapan dalam sikrus hidupnya
sl-lu5 [iidup produk digambarkan pada gambar 2 sebagai berikut.
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en produk melalui tahap-tahap yang berbeda yang khas, dimana masing-*emberikan tantangan, peluang dan masalah yang berbeda bagi penjualnya
ll"m-k rurun pada tahap yang berbeda selama siklus hidup produk
t =errbutu'kan strategi pemasaran, keuangan, manufakfur, pembelian dan
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Sumber : Kotler (2005)
Gambar 2 : Siklus Hidup produk
Pada masing-masing tahap, memiliki sares,rabadan persaingan yang berbeda
strategi yang dilakukanpun berbeda pula
Tabel I : Siklus Hidup Produk
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PERI(ENALAN Produk baru, biaya promo dan diskibusi tinggi, sales
pro/it rendah, pesaing hanya beberapa-
Alternatif Strategi : Rapid/Slow Skimming atau
Penetration.
PERTUMBUHAN Sales naik cepat, FIPP turun, profit naik, pesaing
muncul new features, ekspansi pasar.
Alterfatif Strategi : (l) Masuki segmen/saluran barr\
merubah pesan promo, (3) perbaiki mutu/desain, (4) h
KEDEWASAAN Growth rale turun, over capacity, proft tunn,
turunkan harga, yang lemah mundur. Industri terbagi du4
perusahan besar dominan dan banyak ,nicher,.
Ahernatif Strategi : (l) Modifikasi pasar (naikkr
user/use/usage), (2) Modifikasi product quality, feature, styh
service, (3) Modifikasi harga, distribusi dan promosi.
Sales merosot karena teknologi, seler4 kompetisi pesaing
mundur, kurangi promo, turunkan harga.
Alternatif Strategi : ldentifikasi produk lemah, lalu tetapkan
strategi (r epos iti oning, hold, harv es t, div es t)
: Kotler (2005)
Produk
Kinerja produk merupakan suatu persepsi atas nilai lebih atau sup erior value yang
nelekat pada produk sebagai alat keunggulan kompetitif (Song dan weiss, 2001).
i bbih atau superior value dapat dilihat dari kualitas produk dan hal yang bersifat
yang sesuai dengan apa yang diharapkan dan dibutuhkan konsumen.
Kinerja produk di pasar ditentukan dan didukung oleh beberapa faktor (wind dan
in, 1997). Gatignon dan Huereb (daram wind dan.Mahajan, 1997) menunjukkan
r tinerja produk dipengaruhi oleh perbedaan orientasi strategi (pelanggan,
dng dan teknologi) perusahaan. Sedangkan Morman dan Miner (dalam wind
iaq 1997) membuktikan bahwa memori organisasi mempengaruhi proses
dari kreativitas strategi dan kinerja produk.
kurut voss dan voss (2000), mencapai kinerja produk dengan membangun
rpodu( merupakan langkah strategis yang harus ditempuh oleh perusahaan. Hal
dsebabkan bahwa kualitas produk merupakan nilai lebih atau superior value
ldanggan (child dan McGrath, 2001). pencapaian nilai kualitas diwujudkan
rmbangun suatu proses yang lebih baik dan sistem produksi yang mampu
tiaya relatif lebih murah. oleh karena itr.r" kualitas produk merupakan alat
[1zng efektif dalam mencapai keunggulan bersaing (Menon, et.al., 1997).
r tcrsebut senada dengan pendapat orson, et.al. (1995) bahwa untuk mencapai
sratu produk, maka yang harus dibenahi adalah koordinasi yang lebih efektif
pihak yang ada dalam suatu organisasi, seperti dengan melakukan kegiatan
; informasi dan mengelola sumberdaya yang mendukung proses produksi
*rcapainya kualitas produk yang diharapkan semua pihak merupakan salah
ukur atas kinerja perusahaan yang superior (Olsoq et. al., 1995).
havasi
dalam rangka perkenalan produk baru membutuhkan 'kerjasama,
tTc inovator yang identik dengan menginginkan sesuatu yang baru. Hanya
sesuatu yang baru tidak selalu punya makna adanya hal yang ,benar_
Bisajuga produknya lama tapi cara pandang konsumennya saja yang dirubah
yang lama tadi sebagai sesuatu yang baru
(1998) mendefinisikan inovasi sebagai suatu ide, praktek, proses, atau
Inovasi juga didefinisikant'penggunaan) yang dianggap sebagai inovasi.
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sebagai proses pemindahan teknologi baru ke daram kegunaan (Lukas dan Ferrel, r "r_{[Inovasi dapat diartikan juga sebagai sesuatu yang dapat berubah, karena inovasi ssndipengaruhi perubahan daram penggunaan sehari-hari, produk, r"k ;r"*i;';;*
Banyak produk baru, yang kelihatannya menjadi gagasan-gagasan yang sa:xsnbagus, ternyata gagar menghasilkan profit di daram pasar. cooper (199g) mengidenti:-raur
enam faklor sukses untuk menci ptakan product leadership:l. Diferensiasi, produk superior
2. Jelas dan tajam untuk sebuah definisi produk awal3' Memiliki respon yang kuat terhadap pe.saingan, pasar, teknikal, dan finansial4. Aksi pemasaran yang berjalan baik
5. Aksi teknologi yang berjalan baik
6. Tm cross-functionalyang benar
I4ovasi produk merupakan cara meningkatkan nilai sebagai sebuah komp.-,runkunci kelukseskan sebuah operasi bisnis yang dapat membawa p"rusataan merr:,,hkeunggulan kompetitif dan menjadi pemimpin pasar (Henard dan Szymanski, rir- - .Dan untuk memiliki keungguran yang tompetitif maka diperrukan #;;;;; 
Iunggul pula. r - --- r
Henard dan Szymanski (200 I ) daram penelitiannya m enguraikan apa yang dissM
:::y:::i:ii,:"!:^!* :,"1"":,:,!"rship adatahsatu dari tr'ogi konsep drsc;Jrmof market leader' pro&yct leadership bertumpu pada prinsip-prinsip, pertam4 ;produk yang akhirnya 
!a1at 
nlengendarikan pasar (market iiing. Kedua- :srryang meluncurkan produk harus memperhihrngkan risiko tidak oir".i=, *
perusahaan harus mengerahkan sumber daya manusianya untuk meng:,;
baru. Dan keempat, perusahaan harus memahami kebutuhan dan m2n-J*
pasar.
Product leadership memiliki karakteristik : produk unggul :raru.
mempertemukan kebutuhan konsumen, harga produk yang tepat, p.o*-r
yang sempuma, dan keinovatifan produk itu sendiri. produk unggj
yang superior dan memiliki diferensiasi di atas produk yang dj:*uril
Produk juga meluas dimana produk dirasakan dapat memuaska,r l::
Harga produk juga dirasa pelanggan sesuai dengan value t-":.€
Kesempurnaan teknologi produk dapat ditinjau dari apakah procui
atau low-tecft. sedangkan keinovatifan produk meliputi kebatra:r,.
keunikan dan keradikalan produk.
Pada saat awal merk memang membutuhkan konsep )il:: rrirIa harus menjadi yang pertama dalam kategori produknya ia:r:,*rmd,rh
menancap di benak konsumen. Tetapi dalam jangka panjang koru;ep -mir
pelanggan, apalagi jika ada dua atau tiga merk dengan kategori yang sarn4
yang tertinggal hanyalah perbedaan nama merk suatu perusahaun dengun
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pesalngnya-
cmtohnya adarah mesin fotokopi. Hampir semua mesin fotokopi memiliki kuaritas yang$anding dalam hal has' fotokopian. Satu-satunya yang membedakan adarah namart 
lesiyra. Nar.na 'Xerox'bernilai tinggi dibanding numu merk pesaingnya.
Studi yang dilakukan oreh Gardner et. ar (dalam Henard dan szymanski, 200r)iEr menuqiukkan bahwa nama merk dapat menjadi petunjuk yang kuat daripada hargant* msnilsi kualitas keseluruhan suatu produk. Konsumln toit-u menilai mutu suatuF6ilq ingin mengetahui nama merk reuih sering daripada informasi rainnya dari*.h produk.
-.--..3"j31,:t:Tg* 
inovasi.dari. sebuah perusahaan menimburkaq paling tidakxtreian, kinerja produk yang tinggi karena inovasi yang aibaJ; #.:#;
ff j::.,i:lr-t1]l femamn;11n p.erus-ahaan dalam mengembangkan produk_produkrzng sukses, yang menyajikan karakteristik untuk menjadi ,ukr.r. inovasi produk:dipisah-pisah ke daram 3 kategori dasar : (r) perruasan rini (ine extension), (2) mee
Trducts, dan (3) new-to-the-worrdproducts. tt* *"^ir^ uaurur, fiol#;#;
f*:i:: :Ti -",:*:1':: 
t, o' rnlr. po' baru bagi pasar. M e + o o p r o d u c t dianggap barucganisasi bisnis tapi terkenar dipasar; yaitu tiruan produk-produk competitor. iy'ew,exorld products dianggap baru diantara organisasi bisnis dan pasar (Lukas dan
lnovasi produk baru yang akan dilakukan oreh perusahaan dapat merarui
rpan sebagai berikut ini (Joewono, H.H, 2006):
r'r:rncrng, menentukan dan memilih sekumpulan proyek pengembangan produkblrlzng diperkirakan mampu menciptakan produk unggulan
lhghtegrasikan dan mengoordinir tugas-tugas fungsional, teknikal, dan unit_unit
Qmisasi yang terlibat dalam aktivitas pengembangan produk dari wakru ke waklu.
tau usaha-usaha pengembangan agar mampu memenuhi tujuan perusahaan
cara seefektif dan seefisien mungkin.
krcang dan mengembangkan berbagai kapabilitas yang dibutuhkan agar daram
ltf panj,ang usaha pengembangan produk dapat menjadi keungguran tersendiri
2000).
pcfusahaan.
fcnngka awal inovasi sebuah produk biasanya dimulai dari dua elemen strategiyeitu teknologi dan kondisi pasar. Dengan mengetahui seberapa besar kekuatan
i yang dimiliki saat ini dan membuat perkiraan tingkat teknoiogi yang dimiriki@4 serta dengan mengetahui di mana posisi pasar saat ini dan membuat
posisi yang ingin dicapai di masa d"p*r" maka manajemen dapat menetapkan
usaliaandenganjelas- Berdasarkanpadatujuanyang ingin dicapai, dirancangrah
rcn.,ma pengembangan proyek inovasi sebuah produk, yang kemudian
rdengan suatu sistem manajemen proyek yang handal*n"hh proses implementasi dilakukan, maka proses pembelajaran teruspcg dan proses pengembangan serta perbaikan pun p"rlu terus dilakukan-
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l. Fast Response
siklus pengembangan produk yang lebih cepat melalui penyederhanarnpengembangan pro.duk barq atau empow"ring p*u p..ronil yang terlibal
- 
penciptaan produk baru mutlak pertu aitatut*] '-- 
r-'vv''
2. Responsiveness
Terus memonitor perkembangan penerimaan produk baru yang d'r
:;ff*T,ff :i;11:":T,1"** j.-pur*sikappentingy*gl,u;oleh personil terkait dengan o**".u-rJ;ffir"#:3. Produaivity
Kecepatan proses pengembangan tidak selaru berujung dengan kecr
j"*,li::r:"r.::1i:T:..r.*r"1lg"rn;sprodukbaruharusberorientasi
autput y,nry berarti produldivitas dalam har kuantitas dan kualitas.4. Distinctive produa




tidak terbantahk_, unrr. *.ir;;##;ff":;
Pengembangan produk baru merupakan has' integrasi pemikiran
#t':,':::j:1;:::g"'b*ui produk baru harus menggunakan keberpikir integratif yans memperhatikan ,";G;;J;tffffi: fJ
ll"*lil;"ff:ll_:1". u."uTrT. pengemuangan produk baru tidakditempatkan dengan prinsip 'ard Idu p.offi't"- ffi,.":#;"r:ruri:fiproduk baru yang ditargetkan perusahaan.
Dalam mensikapi kondisi persaingan yang semakin kompetiti{ juga diper
;:ll?' ;#:r:i:^l;1i,,:i: lSg diimprementasikan oau* i"ng"mbangan p,baru juga perru diimbangi dengan r.'ouu* untur.;ffi;:::;ffi1?Itri:
til:#H:i;T:::":".:: :Y:, Tn* oas yad a hadimva k jutuhan akan produklainnva' Ketika semwmva bergurir,.*r r"i."l.*"'", ';#ffi;,il ffi[:i[pengembangan produk buru, Jingg" or;;; dan perusahaan bjsa .terus inovatif,.
5. Integration
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Penemuan lampu, telekomunikasi berbasis GSM dan CDMA, web camkomputer
dsin flu burung yang sekarang sedang menjadi berita dunia merupakan contoh-
legendaris bagaimana keativitas produk mencapai tingkat puncaknya yaitu
1'ang benar-benar baru (novelty). Karakteristik kunci dari kreativitas produk
;pai ke level novelty adalah adanya perbedaan nyata dengan produk sebelumnya.
lzng baru tidak harus produknya yang benar-benar baru tetapi ada karakteristik
Du )'ang benar-benar baru. Disinilah diperlukan adanya .imajinasi tingkat tinggi'
@at menghasilkan sebuah produk yang kreatif.
hutuk yang kreatif merupakan hasil dari kerja bersama antara berbagai instrumen
I dalarn perusahaan. Produk kreatif membutuhkan personel kreatif, proses kreatif
gkungan yang kreatif. Personel yang kreatif diharapkan mampu menghasilkan
trEatif. Meskipun bisajadi ada produk kreatifyang dihasilkan dari karya personel
i ini, pengembanganprodukbarusecara sistematis harus lebihmengandalkan
Fargembangan produk yang melibatkan berbagai pihak terkait di perusahaan,
rhiculian kerjanya secara tim dan berkesinambungan dengan program yang jelas.
beatif juga merupakan karya dari ringkungan laeatif, Bisa lingkungan kerja
Erykungan lokasi pemsahaan-perusahaan. Bisa juga ringkungan kompetisi.
'ang berada di industri yang inovatif akan cenderung lebih inovatif seperti
industri farmasi, elektronika" penerbangan atau telekomunikas i.
eng.n dukungan dari personel yang kreatif, proses kreatif dan ringkungan
li&rapkan dapat lahir sebuah produk kreatif, yang bisa sampai ke level produk
baru.
- ' ' itu penyegaran produk yang inovatif secara $erkelanjutan bisa berupa
b hnlitas yang berkesinambungan, pengurangan biay4 atau mode baru yang
mengarah kepada memodifikasi sebuah produk. Dikenal ada tiga tipe dalam
produk (Joewono, H.H, 2006) :
ha secara jelas (dilakukanup grade)
poduk-produk fashion berupa pakaian bisa dilakukan dengan peningkatan
uhan baku.
pcmunculan produk atau mode yang sama sekali baru. pada produkfashion
dengan mode, wama atau aksesoris baru.
rubstitusi dari produk yang ada dengan menawarkan produk baru yang
'eb- 
Tentu saja dengan mengurangi fitur dan manfaat. pada produk fashion
dilakukan dengan menekan biaya kemasan.
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Pada dasarnya kesempatan atau peluang suatu perusahaan di dalam
untuk menciptakan produk baru didasarkan pada adanya kesenjangan antara
pelanggan dengan harapan pelanggan terhadap suatu produk. Kodama (199t
Song dan Parry $997) mengemukakan bahwa yang terpenting dalam
produk adalah kemampuan untuk mengubah jarak permintaan dengan harapcn
samar-samar menjadi produk yang nyata.
Keberhasilan pengembangan produk ditentukan oleh empat falctor (fr
success factors), yaitu tingginya kualitas proses produk baru, pemahaman
produk baru di setiap level bisnis (perusahaan), komitmen sumber daya, yaitu
daya manusia dan dan4 serta kemampuan departemenresearch and development
dalam menggagas pengembangan produk baru. Keberhasilan pengembangan
dkan bei$ampak pada dihasilkannya produk yang lebih unggul.
Khurana dan Rosenthal (1997), menyatakan model keputusan golr o go, j&
tidaknya product launching, atau keputusan proses pengembangan produk baru
tergantung pada bagaimana perusahaan dapat mengintegrasikan beberapa elemen,
strategi dan portfolio produk, struktur organisasi pengembang produk, ketajaman
terhadap kebutuhan konsumerq identifikasi dan analisis pasar dan teknologi, serta
tentang produk dan perencanaan proyek (project planning)- Jika perusahaan
mengintegrasikan berbagai elemen tersebul perusahaan akan menghasilkan
yang unggul
Cooper dan Kleinshmidt (1990) menyatakan bahwa keunggulan produk
ditentukan oleh keunikan produk dan keunikan manfaat yang diberikan proil
kepada pelanggan, kelebihan produk (product superiority), inovasi produk yang
menerus, kemampuan produk memenuhi kebutuhan pelanggan, kemampuan prodt
mereduksi biaya yang dikeluarkan pelanggan, kecanggihan teknologi produk, dl
desain produk itu sendiri. Berbagai variabel tersebut dijadikan Cooper dan Kleinshmitr
(1990) sebagai variabel yang mempengaruhi keunggulan produk. Keunggulan prodl
dibangun melalui berbagai. aktifitas manajerial seperti koordinasi lintas departemcr,
tim pengembangan produk perupakan perwakilan lintas fungsi, komitmen manajem
untuk mengembangkan produlc, dan berbagai keahlian yang dapat meningkatkan kualic
proses manajerial dalam pengembangan produk.
Cooper dan Kleinshmidt (2000), juga menyatakan bahwa keunggulan prodrt
dilihat dari kualitas produk, perbandingan (rasio) uang dan nilai, serta manfaat yang
Iebih besar bagi end user. Ditegaskan pula bahwa keunggulan produk sangat berkait dan
ditentukan juga oleh aktifitas proses (aktifitas pemasaran, aktifitas teknik, dan aktifitas
proyek), peluang ftondisi pasar dan kondisi teknologi), dan lingkungan perusahaarq
yaitu sinergisitas marketing dan teknik, dukungan manajemen puncak, dampak pada
R&D marketing, dan dampak pada R&D perusahaan.
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tompetensi berdasarkan pengeruaran. pada kompetensi berdasarkan pengeluaran,
L sL al (1992) menegaskan, bahwq perusahaan harus membangun reputasi melalui
Sementara menurut Masson, et al. (1994), kualitas produk sangat ditentukan oleh
s pengetahuan (lvtowledge) dan ketrampilan (skiil) tenaga kerja yang melakukan
produksi. Pengetahuan dan ketrampilan akan meningkatkan kinerja proses
i, yaitu jumlahnya yang semakin besar dan kualitas yang semakin tinggi.rruls Kl  u l
Lado et- al (1992) merekomendasikan perlunya perusahaan membangun
tensi khusus (distinctive competencies). Kompetensi khusus harus dibangun
r mengintegrasikan empat komponen, yaitu kompetensi manajerial dan fokus
i, kompetensi berdasarkan sumber daya, kompetensi berdasarkan transformasi,
(spesifikasi) atas kualitas produkyang konsisten, dan dibutuhkan konsumen.
kualitas produk konsisten, dan selalu sesuai dengan keinginan dan kebutuhan
n, produk akan unggul di pasar.
scdangkan Henard dan Szymanski (2001) menyebutkan bahwa proses
produk menjadi faktor penting dalam membangun keungguran produk.
produk dilakukan dengan menggunakan teknologi yang canggih dalam
produkyang berkarakteristik unggul. produk akan unggul, selain kesesuaian
dengan kebutuhan peianggan,juga ditentukan oleh harg4 dan keunikan produk.
nlan produk juga dilihat dari kerebihan dan perbedaan (superiority and/or
a^aion) produk, dibanding produk yang lain. Dengan adanya suatu keunggulan
yang dimiliki oleh perusahaan, akan membantu perusahaan dalam menawarkan
secara lebih efektif.
Promosi
barus disampaikan, kepada siapa dan seberapa sering.
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Fetide ln&iani
Salah satu instn
T:'$;;"ffi ilffi J#l':Hll'Jff fi H"Tf,fi I'X-"ili*ffi #peran promosi terhadap variablitas kinerja o;*;;. ;;'"'J;ruffffi
*:Hfl::i-:",t:t* p"r** ;;""" efektifi tasnya datam rnencior*L_mempertahankan loyaritas kinerja produk (Ferdinand, 2002, hal.r4. i*"d"&l
tltj"t"?'I***::::*:l:',1;;"Fannvabahwamerek-merekvanslebih populer umumnva memberanjakan o*1"ri* ilffi ffi;ffi:yffilkarena pentingnya mempertahankan informasi kegunaan produk.Gatignon (daram Ferdinand, u.r roooi;"*i;ff bahwa daram
J:3 H:T ,:f::,:::::::,:? *,^an promosi rebih sensitir dibanding cpasar yang kurang reaktif terhadap promosi. Dampak promosi o"o" liil'Jh:
:,#11 *:':,ij:1"3:o:gl" &io? penjuaran. Kedua, sencamya komuipromosi menimburkan dampak v*g uuil il;;;'oil;*#ililnTil
ffii;*:i;"f#:l#ji*::;ll;:iln menjadi senans atau tidak (Kotrer, rHaltersebutmenunjukkangt*^k"d;;;;;;;:"fttJH:[T.f:ft ,
il*::::,Y:1t3 o-a* 11.ui,, aupuior.tur,ui dan diterima oreh lebih hlapisan masvarakat. sementara dari sisi kepenr;ilffi:ffi;il:lJj
sebagai medium untuk mengenari dan men"ocokka'barang danjasayang adadengan kebutuhan (needs) dan keinginan fr"rurmereka.Peneritian yoo' et' ar (2000) memfokuskan pada beberapa eremenj:lT'ilX"ATT xrrususnyi rn"rn,,,*, harga, citra toko, intensitas dipengetuaran promosi, dan promosi r,*g" C..ry";il;il X:;:;:;tfr:I
#:1":::f:1 !1 y."s^ o"rr^'.-. wataupun variabel_variabel ini.- n el mengkover w'ayah penuh p"****, nnfa produkmew*rrr-ut t pemasanursama. Dengan mengetahui bagaimana altivita
akan memherilean Ln_r:L---: spromositertentuyangdilakukanxb rik kontribusi positif atau ;;i; ;;;;;; ffiJfrffifHil
*;:::l::Y*T i*"j: p"*** unri *",,g.mbangkan perencanaan Den
P::, :TTi: ff;oT*'**an 
atau menghindari *;ff;ffi'ffil";:
PENUTUP
Kreativitas adalah kunci 'ampuh' untuk menghadapi situasi persaingan ryil:*i HT:::lj::::1,1, kreatir ian pintar bermain ;;s* persepsi 1qbiasanya akan dapat memenangkan pertarungan pemasar:m. sikrus ;:ff ffi"ffi#
:l'ffHl* i, "*:: 
j::::{ Trderusahaan, j ika strategi yang dipir n'rrsalah, nantinya hanya akan memba*" n;il; ;;,iJ;i;#::TJT:,#rffimeningkatkan daya saing perusahaan, strategi yang dirumltin tia* dapat berrfisendiri' Strategi merupakan rangkaian iror". - yang melibatkan konsumen, lingkurryrdan kompetitor - dan disusun "gr p*""rr"an melakukan tindakan yang tepat .al-kondisi persaingan yang dinamis.
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